E-service : o uso da internet no marketing de serviços by Lemos, Eduardo Wermelinger
EDUARDO WERMELINGER LEMOS 
e-service 
0 uso da Internet no Marketing de Servi~os 
Trabalho de Conclusao do Curso de 
Especializac;ao em Marketing Empresarial, 
Universidade Federal do Parana. 





1. INTRODU<;Ao ................................................................................................. .4 
1.1. OBJETIVO GERAL ........................................................................................... .4 
1.2. OBJETIVOS ESPECiFICOS .............................................................................. 5 
1.3. JUSTIFICATIVA. ................................................................................................ 5 
2. REVISAO TEORICA. .. ...................................................................................... 6 
2.1. 0 MIX DE SERVICOS ....................................................................................... 6 
2.2. CARACTERiSTICAS DOS SERVICOS ............................................................. ? 
2.3. SERVICOS- ETAPAS DE VENDA .................................................................. ? 
3. CANAlS DE PRESTA<;AO DE SERVI<;OS E A ESCOLHA DA INTERNET ... 9 
3.1. CANAlS DE MARKETING E DISTRIBUI<;AO DE SERVICOS .......................... 9 
3.2. COMPONENTES DO PACOTE DE SERVICOS NA ESCOLHA DE CANAlS 
DE DISTRIBUI<;A0 ..................................................................................................... 11 
4. 0 USO DA INTERNET NO CENARIO DE SERVI<;OS .................................. 14 
4.1. A INTERNET COMO FERRAMENTA DE MARKETING ................................. 14 
4.2. CATEGORIAS DE SERVICO E A INTERNET. ............................................... 15 
4.3. A OPERA<;AO DE SERVI<;OS ONLINE ......................................................... 19 
5. A COMERCIALIZA<;AO DE SERVI<;OS VIA INTERNET- E-SERVICE ... .... 23 
5.1. 0 E-COMMERCE. ........................................................................................... 23 
5.2. AS FERAMENTAS DO MARKETING ELETRONIC0 ..................................... 25 
5.3. A INTERNET COMO FONTE DE FEEDBACK. ............................................... 25 
5.4. 0 CONCEITO DE LOJA VIRTUAL.. ................................................................ 26 
5.5. A PROPOSTA DE UMA LOJA VIRTUAL NA PRESTA<;AO DE SERVICOS.28 
6. CONCLUSAO .................................................................................................. 31 
7. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ... ............................................................ 32 
8. ANEXOS .... ...................................................................................................... 34 
3 
1. lntroduc;ao 
A expansao economica surgida no p6s-revolu<;ao industrial possibilitou um 
crescimento cada vez maier de empresas ligadas a entrega de servi<;os. Foi neste 
perfodo que, com o avan<;o tecnol6gico e o aumento da prosperidade, empresas, 
institui<;6es e indivfduos, tiveram maier necessidade de compra de servi<;os, o que 
possibilitou ainda mais o crescimento de empresas ligadas a este ramo. 
Hoje em dia, a industria de servi<;os e responsavel por grande parte da 
gera<;ao de empregos em todo o mundo, absorvendo a mao-de-obra expelida para a 
economia pelo advento tecnol6gico. 
Com a expansao da internet e a evolu<;ao das formas de comunica<;ao o 
mundo empresarial entrou definitivamente para a era digital. 0 uso da Internet como 
um portal aberto de relacionamento com clientes tornou-se muitas vezes diferencial 
competitive importante em diversas areas e a expansao do setor de servi<;os logo 
esbarrou na fronteira do comercio online. 
Segundo Tapscott (1996), desde o final do milenio o mundo presencia a "era 
da inteligencia em rede", ou seja, indivfduos interagem por redes, trocando 
conhecimento e experiencias e gerando riqueza e desenvolvimento social. Desse 
modo, a evolu<;ao do marketing digital e uma consequencia natural da nova forma de 
intera<;ao humana. 
Este trabalho destacara o uso da internet na presta<;ao de servi<;os e a 
questao de como o marketing de servi<;os sofreu adapta<;6es para entrar em sua 
fase digital atendendo sua principal demanda: servir e satisfazer seus usuaries. 
1.1. Objetivo Geral 
0 objetivo geral deste trabalho e fazer uma analise de como a internet pode 
ser utilizada como uma ferramenta de marketing por empresas na presta<;ao, 
otimiza<;ao, produ<;ao e venda de servi<;os. 
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1.2. Objetivos Especificos 
- Analisar conceitos de marketing de servigos e sua utilizagao no cenario da internet; 
- Determinar a estrategia de canais de distribuigao de acordo com seu uso e 
necessidade. 
- Estabelecer o uso da internet no cenario de servigos, passando pelo conceito de e-
commerce. 
- Proper urn conceito de loja virtual, associando-o com seu papel no marketing de 
servigos. 
1.3. Justificativa 
A expansao do uso da internet gerou uma nova geragao de consumidores, 
que safram das ruas e mergulharam no universe digital, no qual a velocidade de urn 
clique separa-os do resto do mundo. 
Esta mudanga nos habitos de consume foi acompanhada por uma revolugao 
digital. Nos ultimos anos observamos a expansao das salas de chat online, das 
comunidades virtuais e do e-commerce. 
Hoje temos como um dos grandes desafios do marketing a migragao de 
servigos, que antes eram feito em diversas plataformas, para os bytes da internet. 0 
assunto fica ainda mais interessante quando pensamos em como podemos substituir 
com qualidade um dos principais pontes de apoio do marketing de servigos: 
Pessoas. 
Desse modo, o tema do trabalho e relevante para a analise de como o marketing 
de servigos teve que passar por uma serie de adaptag6es para entrar em sua era 
digital. 
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2. Marketing de Servic;os 
Para entendermos como e feito o marketing de servigos na internet passaremos 
por alguns conceitos basicos de servigos. 
2.1. 0 mix de servic;os 
Segundo Kotler: 
Servi<;:o e qualquer ato ou desempenho, essencialmente inatingfvel, que uma parte 
pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. A execu<;:ao de um 
servi<;:o pode estar ou nao ligada a um produto concreto. (KOTLER, 2004, p. 448). 
Na maioria dos casas esta envolvida a entrega de algum tipo de servi<;o no 
produto final das empresas ao mercado. A classificagao das empresas de acordo 






Servi<;:o Puro: 0 produto ofertado e basicamente um servi<;:o. Exemplo: 
Massagem 
Servi<;:o principal associado a bens ou servi<;:os secundarios. 
Hfbrida. 
Bem tangfvel associado a servi<;:os. 
Bem tangfvel: Sem servi<;:o associado ao produto. Exemplo: Sabao. 
Em servigo puro o consumidor obtem beneffcios apenas do servigo, nao 
existindo o elemento produto no ato da entrega. 
Atualmente a maioria das empresas adota, ou e forgada a adotar, uma forma 
hfbrida no relacionamento com o consumidor, mesclando entrega de produto com 
servi<;o. Podemos exemplificar esta afirmagao com o caso de empresas de Bens 
tangfveis que aprimoram cada vez mais suas formas de relacionamento com o 
cliente, prestando servi<;os que complementam a venda do produto, como 
atendimento ao cliente e servigos p6s-venda. 
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2.2. Caracteristicas dos Servic;os 
Servigos diferenciam-se entre si de inumeras formas, porem, possuem 
algumas caracterfsticas comuns que influenciam e definem a estrategia de 
marketing adotada para o mix de oferta. 
lntangibilidade - Os servigos sao, par definigao, intangfveis. Tangibiliza-los e um 
grande desafio do marketing. Desse modo, as empresas devem criar estrategias 
para que seus consumidores fagam associag6es positivas com os seus servigos, 
tornando-os menos perecfveis na mente de seus clientes. 
Perecibilidade - Servigos sao perecfveis, devem ser consumidos no exato 
momenta da produgao, nao havendo oportunidade para estoque. Par isso a previsao 
de consumo deve ser planejada com exatidao, estabelecendo equilfbrio entre 
demanda e oferta. 
lnseparabilidade Servigos sao produzidos, entregues e consumidos 
simultaneamente. 0 cliente precisa estar presente e participa pessoalmente da 
experiencia de consumo. 
Variabilidade- Como a produ<;ao de servigos esta diretamente ligada com o ato e a 
experiencia de consumo esses tendem a ser diferentes de acordo com a experiencia 
de cada cliente que o experimenta. 
2.3. Servic;os - Etapas de venda 
A compra de um produto ou servi<;o cria uma relagao entre fornecedor e 
consumidor. Entender as etapas desta relagao e ponto fundamental para a 
prestagao de servigos. Podemos classifica-las da seguinte forma: 
Pre-venda - E quando surge uma necessidade no consumidor. A partir deste ponto 
o consumidor ira buscar maneiras de solucionar o problema. Cabe a empresa estar 
posicionada de acordo a ser lembrada pelo cliente potencial como possfvel 
prestadora do servi<;o buscado. 
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Consume - 0 memento do consume e urn ponte crucial na percep<_;:ao de entrega 
do servi<;o. 0 consumidor ira fazer uma analise de acordo com suas expectativas 
iniciais, o que lhe foi vendido no memento de pre-venda e suas experiencias 
anteriores (podendo ser estas com o mesmo produto ou ate mesmo de 
concorrentes). 
P6s Compra - No p6s-compra o cliente ira decidir se voltara ou nao a consumir o 
produto e, alem disso, ira decidir se ira ou nao recomendar o produto ou servi<;o para 
seus amigos. 0 memento de p6s-compra e para muitas empresas uma oportunidade 
de estreitar o relacionamento com seus clientes e influenciar suas pr6ximas compras 
e indica<;6es. 
Empresas podem agregar diversos servi<;os nas diferentes etapas de venda. 
Agregar servi<;os no memento de pre-venda, como experimenta<_;:ao e consultas, 
pede aumentar a propensao de venda daquele produto ou servi<;o. Quando uma 
empresa preocupa-se em agregar servi<;os ao memento de consume, a ideia e fazer 
com que o consumidor tenha uma percep<_;:ao positiva daquela experiencia, como 
exemplo podemos citar o servi<;o de bordo de companhias aereas. 
Ja o memento de P6s Compra e a fase na qual a empresa deve investir para 
continuar a ser lembrada. lncluir nesta etapa servi<;os adicionais pede garantir o a 
continuidade do relacionamento do cliente com a companhia. 
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3. Canais de presta~ao de servi~os - Internet 
0 usa da internet como mfdia individualizada fez com que as mais diversos 
segmentos empresariais proporcionassem aos seus clientes uma experiencia Cmica 
de compra e de relacionamento com a empresa. 
Com a massifica<;ao da comunica<;ao estamos vivendo um momenta de busca 
cada vez maior par mfdias personalizadas e individualizadas. Segundo Limeira 
(2003) as empresas focarao cada vez mais na cria<;ao de um relacionamento e para 
isso buscarao comunicar-se com seus clientes de maneira Cmica e personalizada, 
criando cada vez mais as canais necessaries para isso. Desse modo, as meios de 
comunica<;ao capazes de atingir as clientes de maneira personalizada serao foco de 
grande parte da verba e do esfor<;o de marketing das empresas. 
0 conceito do usa da internet na presta<;ao de servi<;os e maximizar a rela<;ao 
com o cliente, expandindo o seu relacionamento com a empresa. Este ponto atende 
a premissa de que as empresas que conseguem manter um relacionamento com 
seus clientes a ponto de nao perde-los diminuem seus custos operacionais, pais o 
gasto em trazer clientes novas e maior que ode manter as ja existentes. 
3.1. Canais de Marketing e distribui~ao de servi~os 
Escolher o melhor canal de marketing para um determinado produto au 
servi<;o e parte fundamental da estrategia de distribui<;ao de servi<;os. Desse modo, 
toda decisao deve considerar a necessidade de presta<;ao de servi<;o do cliente e a 
capacidade do canal em suportar esta demanda. 
Segundo Anderson, Coughlan, EI-Ansary e Stern (1996) o desafio do 
desenvolvimento de canal de distribui<;ao envolve cinco etapas basicas, 
representadas pelo diagrama abaixo. 
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1- 2- 3- 4A- 5-
Segmentation Positioning 1- Targeting '~~ 1  Estabilish new Channel 
channels implementation 
Define service Define optimal Choose segments ll 
output demands channel flow to target, subject Channel flow Identify Identify 
(SODs) by performance for to : performance Power Channel 
segment each segment ;\ + sources Conflicts + Enviromental Channel structure 
Identify Define optimal bounds ~ ;t I~~ 
enviromental channel structure 48- J 
characteristics for each segment Managerial Refine Existing Use power to 
and constraints bounds channels manage conflicts 
Competitive Gap analysis + 9i benchmarks ! Goal. . 
Channel flow Channel .J: 
performance coordination 
+ Channel structure 
(Anderson, Coughlan, EI-Ansary eStern, 1996, p.38) 
Na etapa de segmenta<;ao deve-se entender as demandas do segmento para 
o qual o servi<;o sera prestado, o consumidor final tem diferentes demandas em 
rela<;ao ao servi<;o prestado e o canal escolhido deve estar de acordo com as 
necessidades de atendimento do segmento trabalhado. 
Na etapa de posicionamento, o mercado ja esta divido em segmentos e a 
partir deste ponto pode-se definir o posicionamento para cada um deles. Neste 
ponto o canal deve ser segmentado de acordo com a necessidade de seus clientes 
e a partir dai adequar-se com as necessidades de entrega. Deve-se tambem ter em 
mente a adequa<;ao do produto ao canal e a qualidade de entrega do servi<;o. 
Na etapa de targeting e definido o canal para a presta<;ao do servi<;o para um 
determinado segmento levando em considera<;ao fatores externos, como 
concorrencia, e fatores internes, com capacidade gerencial dentro do canal. 
Na quarta etapa define-se a estrutura dos novas canais e a necessidade de 
refinamento daqueles ja existentes, levando-se em considera<;ao o GAP Analysis de 
cada canal e suas performances, o que culminara na implanta<;ao do canal da ultima 
etapa do processo. 
Desse modo, de acordo com o fluxo sugerido a escolha do canal de contato 
com o cliente e uma decisao estrategica que deve levar em considera<;ao fatores 
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internos e externos ao ambiente da empresa envolvida. 0 uso da internet deve ser 
uma decisao baseada no perfil do usuario, do servi<;o prestado e da capacidade do 
canal. 
3.2. Componentes do Pacote de Servicos na escolha de canais de distribuicao. 
A presta<;ao de servi<;os e cercada de elementos que interferem na entrega do 
produto final. Faz parte da escolha do canal de distribui<;ao a analise do pacote de 
servi<;os com o objetivo de entender qual sera o papel do canal na entrega ao 
cliente. 
A internet pode ser explorada de diversas maneiras nos componentes do 
pacote de servi<;o. 0 importante e a compreensao de ate que ponto a internet pode 
ser utilizada apenas como um Bem Facilitador ou ate mesmo assumir o papel de 
instala<;ao de apoio. 
0 Pacote de Servi<;os possui 4 elementos basicos: 
lnstalacoes de Apoio - E o ponto em que esta instalado para realiza<;ao do servi<;o. 
No caso do uso da internet, muitas vezes o site da empresa e a (mica instala<;ao de 
apoio com a qual o cliente tem contato. 
Empresas com e-commerce desenvolvido podem utilizar a internet como 
instala<;ao de apoio para a presta<;ao de servi<;os. E o exemplo sites como a 
Amazon.com que oferece todo um sistema de busca digital, pagamento e entrega de 
modo que seus clientes utilizando apenas a internet sejam capazes de realizar todas 
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AIE§m disso, sites de busca como Google e Yahoo sao exemplos de empresas 
que possuem toda sua plataforma de prestac;ao de servic;os online. 0 servic;o de 
busca prestado por estes sites tern inicio e fim na web. 
No caso destas empresas de busca a propria instalac;ao de apoio confunde-se 
com o servic;o, a busca e feita online e apresentada segundos ap6s o pedido inicial , 
nao precisando o cliente interagir com nenhuma outra estrutura da empresa para 
concluir a prestac;ao do servic;o. Portanto o site e quase que o servic;o em si. 
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Bens Facilitadores- Sao os elementos que dao suporte na prestagao do servigo. A 
internet pode ser usada como bem facilitador quando consideramos o uso do canal , 
principalmente na etapa de p6s-venda e no fornecimento de informagoes e consultas 
complementares de produtos aos seus clientes. 
Servi~os Explicitos - E o servigo em si , aquila que o consumidor espera receber 
quando contrata o servigo, ou seja, o produto final do servigo. 
Servi~os implicitos - Tudo que envolve o servigo. Pode compreender percepgoes 
do cliente sabre a compra e experiencias relacionadas ao produto final. 
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4. A Internet como Cenario de Servi~os 
0 cenario de uma empresa prestadora de servic;os desempenha varios 
papeis, fazendo parte do servic;o que sera entregue ao cliente e influenciando a 
percepc;ao do consumidor. 
E no cenario de servic;o que ocorrera o contato da empresa com o 
consumidor e por isso, e func;ao primordial do cenario estimular e orientar o 
processo de busca e de compra do consumidor, fornecendo uma experiencia de 
servic;o agradavel e estimulando seus clientes de acordo com o objetivo da empresa. 
Muitas vezes, a internet e a (mica evidencia fisica da empresa e por isso 
torna-se a (mica oportunidade desta exercer alguma influencia de compra sobre 
seus consumidores. 
Em algumas novas modalidades de neg6cio, a presenc;a fisica foi 
completamente substituida pela presenc;a online, desse modo, o cenario internet 
torna-se parte fundamental do servic;o oferecido, e o caso de cursos por distancia, 
no qual a presenc;a online e a prestac;ao do servic;o. 
0 cenario entao deve ser fonte provedora de diferenciac;ao competitiva, 
fornecendo ao cliente a exata imagem que a empresa deseja refletir ao mercado e 
influenciando o momenta da compra de acordo com o foco da mesma. 
Segundo Bateson e Hoffman (2001) caracteristicas como temperatura, 
iluminac;ao, ruido, musica e cheiro influenciam diretamente na percepc;ao do 
ambiente. No caso do uso da internet como cenario de servic;o podemos 
correlacionar a importancia dos seguintes fatores: lluminac;ao (layout), musica e 
navegabilidade. 
4.1. A internet como ferramenta de marketing 
A internet e capaz de fornecer ao marketing uma ferramenta fundamental no 
relacionamento das empresas com seus clientes: informac;ao. Ao apresentar-se 
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como um canal de facil acesso e de facil atualizac;ao e consulta de conteudo a 
internet fornece ao consumidor maior cantata com a marca e conhecimento das 
suas atividades e produtos. 
Segundo Vassos ( 1998) a internet exerce as seguintes papeis na 
comercializac;ao de produtos online: 
Apoio ao ciclo de desenvolvimento de produtos e servicos. 
Neste ponto a Internet pode ser usada na identificac;ao da necessidade do 
cliente, no estudo da concorrencia, na busca de feedback de clientes e usuarios, na 
conduc;ao de testes de conceito, no lanc;amento de novas produtos e ainda pode ser 
usada para publicidade. 
Processo de Marketing. 
A Internet pode servir no envio de mensagens diretas e indiretas para o 
publico, empresas e imprensa e ainda na construc;ao da imagem da marca. 
Processo de venda. 
No processo de venda o canal pode fornecer aos consumidores informac;6es 
sabre o produto au servic;o, alem de atuar nas diferentes etapas de venda. 
Processo de Assistemcia. 
A internet pode reduzir o custo de atendimento ao cliente alem de melhorar as 
nfveis de atendimento, como exemplo, podemos citar a possibilidade de atendimento 
24 horas. 
4.2. Categorias de servico e a internet 
Segundo Lovelock e Wirtz (2006), podemos dividir as empresas em tres 
categorias de servic;os: 
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Servicos com processamento de pessoas - Nesta categoria as pessoas sao 
parte integrante dos servigos. Sao exemplos disso as companhias aereas. 
Nesta categoria a internet pode servir como um portal de consulta, venda e 
atendimento ao consumidor. 0 cliente pode cumprir algumas etapas da prestagao do 
servigo online. Porem, o servigo em sua essencia, no caso das companhias aereas o 
transporte do passageiro, deve ser feito com a presenga do cliente no local em que 
acontecera o servigo. 0 mesmo acontece para o setor hoteleiro, no qual o cliente e 
capaz de gerenciar todo o pre-servigo online, porem o produto final s6 podera ser 
entregue pessoalmente ao consumidor. 
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Para este caso a internet pode ser utilizada em diferentes etapas de 
consume. No perfodo de pre-venda, orientando o consumidor e vendendo o servic;o 
de acordo com a necessidade do cliente. Durante o consume, no caso de 
transportadoras, e possfvel efetuar o rastreamento da carga online. No p6s-compra, 
com informac;6es sabre a entrega da mercadoria. 
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No caso de servigos com processamento de pessoas e de bens, a internet 
amplia a prestagao de servigo, facilitando o acesso a informag6es e muitas vezes 
servindo como canal de cantata do consumidor com a empresa. 
Porem, no caso de servigos baseados em informagao a internet pode muitas 
vezes sustentar a prestagao do servigo, realizando a transmissao e a execugao de 
todo o servigo. 
No exemplo da prestagao de servigos bancarios, via internet o cliente e capaz 
de fazer todo o gerenciamento de sua vida financeira , necessitando recorrer a outros 
canais para apenas algumas transag6es espedficas. 
Par ser um canal de alta capilaridade e de facil acesso, garantir a prestagao 
de servigos online pode muitas vezes estabelecer a diferenga entre uma empresa de 
prestagao de servigos com operagao Global ou regional. Alem de garantir a alta 
capilaridade o usa da internet promove a centralizagao na prestagao do servigo, 
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garantindo a qualidade de entrega e a padroniza<;ao necessaria exigida pela gestao 
da marca. 
4.3. A Opera~ao de servi~os online 
Segundo Chase e Hayes (1991) existem 4 estagios operacionais distintos 
para empresas prestadoras de servi<;os: 
Disponivel para servi~os -A entrega do servi<;o segue exatamente o especificado, 
sendo uma atividade quase obrigat6ria na rotina da empresa. Estes tipos de 
empresa investem o minima passive! de tempo, verbas e recursos na opera<;ao de 
servi<;os. 
Diarista - Neste estagio come<;a-se a perceber determinada importancia para a 
presta<;ao de servi<;o. As empresas come<;am a se preocupar com os seus 
concorrentes e a fazer benchmarking. 
Competencia Distintiva Alcan~ada- Neste estagio, as empresas ja tern uma visao 
mais completa da presta<;ao de servi<;os. lnveste-se mais tempo e recursos que 
auxiliarao na presta<;ao de um servi<;o diferenciado para os clientes e os pontos de 
cantata com os consumidores passam a serem alvos de maiores investimentos. 
Entrega de servi~o de classe internacional - A empresa volta-se para a 
excelencia na presta<;ao de servi<;os. Toda a estrutura da empresa deve estar 
envolvida na melhoria do servi<;o prestado e os diversos pontos de cantata do cliente 
com a empresa se tornam pontos de relacionamento. 
Vejamos agora como as empresas em cada estagio de presta<;ao de servi<;o 
fazem usa da Internet. 
Empresas disponfveis para servir;os e diaristas tendem a utilizar seus sites 
apenas como paineis informativos aos clientes, funcionando basicamente como uma 
mala-direta virtual, estatica e com minima intera<;ao com o consumidor. 
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Ja empresas em estagio de competencia distintiva alcanc;ada apresentam em 
seus sites diversos pontes de intera<;ao com os clientes. 
No exemplo abaixo, a empresa www.flowers.com disponibiliza a possibilidade 
de o cliente consultar sua conta, fazer um tracking de seu pedido, entrar em contato 
com a empresa para fazer perguntas e ainda assessora o cliente na opera<;ao do 
servi<;o ao Iongo de sua navega<;ao. 
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No caso das empresas de entrega de servir;o de classe internacional, alem de 
proporcionarem aos seus clientes diversos pontes de interagao e consultas 
especfficas sabre a sua busca, o servigo tem como caracterfstica principal a 
personalizagao intensiva, levando em consideragao informag6es sabre o perfil do 
consumidor para otimizar a prestagao do servigo. 
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No exemplo do website da FedEx, ao entrar na pagina principal o cliente e 
perguntado sabre a sua localizagao e a partir daf e levado para uma experiencia de 
navegagao completamente personalizada em fungao do seu pals de origem. Este e 
um exemplo concreto de como uma empresa global de servigos pode superar o 
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desafio de adequar a necessidade de padroniza<;ao de qualidade com a 
personaliza<;ao no atendimento. 
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5. A comercializacao de servicos via internet - e-service 
5.1. 0 e-commerce 
Segundo dados da Camara Brasileira de Comercio Eletronico 
(http://www.camara-e.net/), as compras pela internet no primeiro trimestre de 2007 
somaram R$4,4 bilh6es, crescimento de 57% em rela<;ao ao mesmo perfodo do ano 
passado. 
Esse total foi divido nas seguintes fatias entre produtos: 
Autom6veis: R$ 1 ,95 bilh6es. 
Bens de Consumo (COs, livros, DVDs, Eletroeletr6nicos, etc.): R$ 1,65 bilh6es. 
Turismo (passagens aereas, pacotes e servi<;os especializados): R$ 800 milh6es. 
Para o primeiro item, o alto ticket media de compra impulsiona o volume 
financeiro total movimentado. Porem, e importante ressaltar que a compra de 
autom6veis muitas vezes e uma compra ja pre-determinada, sem necessidade de 
experimenta<;ao do produto e com conhecimento previa do consumidor, o que 
permite o crescimento das vendas online para este item. 
No caso de Bens de consumo, a internet funciona como um grande mercado 
na busca pelos melhores pre<;os. Utilizando o canal o cliente pode ter acesso aos 
mais diversos varejistas fornecedores do produto e a partir daf escolher pelo melhor 
pre<;o ou pela melhor condi<;ao de pagamento ou entrega, existindo inclusive 
empresas nas quais o principal produto e o servi<;o de busca por pre<;os em sites de 
outros varejistas, como e o caso da empresa Buscape, que segue abaixo. 
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Ja para os itens de Turismo o que esta envolvido e basicamente a prestagao 
de urn servigo que sera entregue em urn momenta posterior a compra. Neste caso, 
as empresas devem ser competentes o suficiente para envolver e informar o cliente 
no momenta da busca pelo servigo, fechar o negocio online de forma eficiente e 
completa e fornecer imediatamente urn p6s-venda com as informag6es sabre o 
servigo contratado e maiores detalhes sabre a entrega do servigo. 
0 setor de turismo pode tirar grandes vantagens do uso da internet. Por ser 
urn mercado global , a internet torna-se ferramenta fundamental na prestagao de 
servigos turisticos, viabilizando a comunicagao e o acesso a informag6es turisticas 
antes indisponfveis. Alem disso, a internet encurta a distancia entre fornecedores 
dos servigos e consumidores. 
A internet tambem pode ser aproveitada na diminuigao dos custos de 
reservas e na criagao de praticidade e conveniencia para o consumidor. Como ja o 
fazem as companhias aereas com os check-in online. 
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5.2. As ferramentas do marketing eletronico 
e-mail marketing - 0 e-mail tornou-se a forma predominante de troca de 
mensagens eletr6nicas. Muitas vezes ele e usado como ferramenta de marketing, 
complementando a estrategia online de comunica<;ao e relacionamento com o 
cliente e pode representar importantes redu<;6es de custos em processes alem de 
facilitar o acesso a informa<;6es. 
Ainda no caso de companhias aereas, as confirma<;6es de informa<;6es de 
v6os sao facilmente enviadas par e-mail, assim como a industria hoteleira utiliza a 
ferramenta de e-mail para a confirma<;ao de reservas e propagandas de roteiros e 
promo<;6es. 
Tambem os bancos utilizam a ferramenta de e-mail para relacionamento com 
seus clientes. Pode-se ter acesso diario a informa<;6es sabre conta-corrente par e-
mail, substituindo a necessidade de consulta de saldos ou extratos bancarios par 
caixas automaticos ou agendas. 
5.3 A internet como fonte de feedback 
A internet facilitou a comunica<;ao com o cliente, aumentando a acessibilidade 
a informa<;6es e conseqOentemente tornando o caminho de mao dupla tambem mais 
acessfvel, ou seja, ao mesmo tempo em que o cliente possui mais informa<;6es 
sabre a empresa surgem mais duvidas e tambem a necessidade de resposta 
au menta. 
Segundo Goldzimer e Beckmann (1991) estes pontes disponfveis para 
feedback sao considerados, pontes de escuta, existindo 9 fontes basicas de 
resposta do cliente: 
Reclamacoes de clientes - As reclama<;6es de clientes devem ser coletadas de 
forma simples e com garantia de resposta. Para isso, pode-se disponibilizar no site 
um FAQ com as perguntas mais freqOentes. 
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Contato direto com o cliente - Muitas empresas disponibilizam Chats online para 
responder duvidas em tempo real, isto e uma oportunidade para surpreender o 
cliente, solucionando suas duvidas e orientando sua navega<;ao. 
E-mail - 0 e-mail e fonte constants de recebimento de reclama<;6es de clientes, 
disponibilizar um endere<;o eletronico de contato com os clientes e importante 
ferramenta no relacionamento com os clientes. Porem, deve-se estabelecer um 
prazo maximo para resposta e cumpri-lo para que nao haja quebra na linha de 
relacionamento. 
A pesquisa formal de clientes - Pesquisas formais muitas vezes podem ser 
enviadas por e-mail, porem, devem ser feitas com cuidado para nao parecerem 
intrusivas ou encaradas como SPAM. 
Fornecedores e fabricantes, empregados e associados e vizinhanc;a - Pode-se 
utilizar desta rede de contatos para recolher feedback sabre o servi<;o prestado. 
Envolvimento da comunidade I comunidade online - Existem varias maneiras de 
criar feedback utilizando comunidades online que proliferam a cada dia. A cria<;ao de 
f6runs de discussao e comunidades virtuais sao exemplos disso. 
Desse modo, podem unificar ao seu website o uso de diversas outras 
ferramentas digitais, considerando sempre sua pertinencia para a presta<;ao do 
servi<;o. 
5.4. 0 conceito de loja virtual 
A internet possui um importante papel institucional, e Ia que grande parte dos 
consumidores farao o primeiro contato com a marca, acessarao os servi<;os e 
produtos disponibilizados pela empresa para o publico e conhecerao os valores e a 
hist6ria da companhia. 
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Porem, estamos acompanhando a evoluvao de websites para verdadeiras 
lojas virtuais, nas quais seus clientes possuem acesso a grande parte dos servi9os 
ou produtos ofertados nas unidades fisicas das empresas. 
Em muitos casas a tendemcia e replicar o ambiente das lojas ffsicas para a 
internet, como e o caso das grandes casas varejistas, criando uma identidade unica 
e gerando no consumidor uma sensa9ao da familiaridade com o ambiente online. 
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Porem, e necessaria lembrar que o comercio online nao possui o elemento 
humane para fazer a diferen9a no atendimento ou para orientar o consumidor no 
momenta da compra. 
Por isso, e importante que as lojas virtuais desenvolvam um ambiente no qual 
o cliente se sinta seguro em realizar suas opera96es de compra ou consultas e 
ainda motivado em buscar maiores informa96es sabre seus itens de interesse. 
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Os portais de venda devem garantir ainda todas as informac;oes necessarias 
para que o consumidor sinta-se seguro em relac;ao ao p6s-venda daquele produto 
ou servic;o que ele adquiriu. Para isso os websites podem fornecer chaves de acesso 
para rastreamento do produto ou atualizac;ao do status do servic;o. 
5.5. A Proposta de uma loja virtual na presta~ao de servi~os 
0 desenvolvimento de uma loja virtual com objetivo de prestac;ao de servic;os, 
seja ele iniciado e terminado online ou apenas uma parte do produto do qual o 
cliente faz parte, deve levar em considerac;ao as principais demandas de 
consumidores online: Acessibilidade, lnteratividade e velocidade. 
Em acessibilidade a empresa deve garantir que o seu site e de facil acesso 
para seus clientes, as informac;oes Ia postadas sao facilmente encontradas pelo seu 
publico, os servic;os estao compatfveis com a maneira de acesso e, alem disso, o 
perfil de cliente do servic;o determinado e compatfvel com o usa da internet. 
Ja em interatividade, deve-se garantir que a prestac;ao de servic;os online seja 
dinamica e com participac;ao intensa do cliente na transformac;ao do servic;o 
prestado. 
Como o servic;o e construfdo de acordo com a interac;ao do cliente, os 
servic;os online devem ter a capacidade de mudanc;a com o avanc;o da navegac;ao 
do cliente. Alem disso, ser interativa e uma forma de compensar a falta do cantata 
pessoal na prestac;ao de servic;o. 
Par velocidade entendemos que a internet propiciou ao marketing de servic;os 
uma ferramenta que e muitas vezes o motivo principal da escolha deste tipo de 
canal pelo cliente. Aliado a praticidade das transac;oes online, os clientes sao 
atrafdos cada vez mais para a era digital. 
Alem desses fatores de atrac;ao, para a construc;ao de uma proposta de loja 
virtual temos que atacar ainda dais pontos que podem acabar sendo fatores 
decisivos na nao escolha do canal: Seguranc;a e Confiabilidade. 
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Um site no qual o cliente e capaz de contratar servic;os online deve passar 
para seus usuaries imagem de seguranc;a na operac;ao de transac;oes. Para isto, 
muitas empresas utilizam areas logadas e de acesso restrito para este tipo de 
operac;ao. 
Ja em confiabilidade a empresa deve transmitir atraves de seu site a 
sensac;ao clara de confiabilidade na prestac;ao do servic;o complete. Para servic;os 
que podem ser finalizados online deve-se garantir que o servic;o pode ser realmente 
completado dessa maneira. Para a prestac;ao de servic;os no qual o uso da internet e 
apenas uma ramificac;ao do todo, deve-se passar para o cliente garantias de que o 
servic;o contratado sera realizado de acordo com as especificac;oes detalhadas no 
momenta da venda. Algumas empresas aereas ligam para seus cliente ap6s a 
confirmac;ao de compra online, outras utilizam ferramentas de chat como forma de 
apoio na prestac;ao de servic;o. 
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No exemplo do site da empresa GOL podemos observar no canto direito a 
disponibilidade de "WEBSERVIc;OS", o Atendimento online e a referencia a formas 
de pagamento disponiveis para a compra de passagens. 
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6. Conclusao 
A presta<;ao de servi<;os online evolui para o conceito que denominamos 
neste trabalho e-service. 
Seguindo as novas tendencias de comportamento do consumidor e sendo 
impulsionadas pelo avan<;o tecnol6gico, as empresas utilizam a internet para a 
presta<;ao e expansao de seus servi<;os. Estar presente na internet nao e apenas 
mais uma maneira de uma empresa ter sua marca vista par seus clientes, mas sim 
mais uma possibilidade de relacionamento com seu cliente. 
A escolha do canal deve ter como base o tipo de servi<;o ofertado e o 
potencial de presta<;ao deste tipo de servi<;o online. Ou seja, deve-se analisar ate 
que ponto para as consumidores envolvidos no processo e relevante ter o advento 
da internet como aliado na presta<;ao de servi<;o. 
Alem disso, a uniao de marketing de servi<;os com o e-commerce gerou uma 
oportunidade Cmica para as empresas prestadoras de servi<;os, pais capilarizou sua 
rede de distribui<;ao, criou a possibilidade de gera<;ao de novas empreendimentos e 
ainda trouxe mais clientes para presta<;6es de servi<;os ja consolidados e que 
registraram expansao com o usa da internet. 
Desse modo, saber em que momenta a internet deve ser utilizada na 
estrategia de servi<;os de uma empresa e uma decisao complexa resultante da 
analise de mercado consumidor, concorrencia, perfil do servi<;o prestado e 
capacidade de atendimento da empresa. 
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8. ANEXOS 
ANEXO I (http://www.camara-e.net/) 
Sao Paulo, 18 de abril de 2007 -As compras pela internet de CDS, DVDs, livros e 
outros bens de consumo, somadas a aquisi<;;ao de autom6veis e servi<;;os ligados ao 
turismo, soma ram R$ 4,4 bilhoes no primeiro trimestre de 2007. 0 resultado significa um 
crescimento de 57% em rela<;;ao ao mesmo periodo do ano passado (de R$ 2,8 bilhoes). 
Esta e a principal constata<;;ao do indice de Varejo On Line (VOL), estudo divulgado pela 
E-Consulting e pela C.§mara Brasileira de Comercio Eletronico (camara-e.net). 
0 chamado Vol Autos, que mede o volume de vendas de autom6veis, foi responsavel 
pela maior fatia deste total, com R$ 1,95 bi, o que representa um crescimento de 59% 
sobre o primeiro trimestre de 2006. Ja o VOL Bens de Consumo (CDs, livros, DVDs, 
Eletroeletronicos, etc.) registrou R$ 1,65 bi (aumento de 90,5% na mesma compara<;;ao) 
e o VOL Turismo (passagens aereas, pacotes e servi<;;os especializados) movimentou R$ 
800 milhoes (expansao de 12%). 
"A venda de veiculos pela Internet alavancou o crescimento do VOL neste inicio de ano, 
acompanhando o forte aquecimento das vendas do setor tambem fora da internet. Ao 
todo, foram vendidos 17% mais veiculos neste ano do que no mesmo periodo de 2006. A 
consolida<;;ao das vendas de bens de consumo pela rede e a estabilidade da economia 
brasileira tambem sao pontos positives que explicam esse atual estagio do comercio 
eletronico", analisa Daniel Domeneghetti, diretor de Estrategia e Conhecimento da E-
Consulting e VP de Metricas e Conhecimento da camara-e.net. 
Temos hoje um total estimado de 5,7 milhoes de e-compradores, perto de 20% a mais 
do que em mar<;;o de 2006. 0 tiquete medio das compras virtuais nao se alterou e esta 
em torno de R$ 380,00. 
"0 comercio eletronico tem apresentado um crescimento muito acima da maioria das 
atividades economicas e modalidades de varejo. Acreditamos que a propria dinamica do 
segmento somada a amplia<;;ao do uso da certificac;;ao digital por empresas de todo o pais 
ao Iongo de 2007 tera um papel decisivo para acelerar ainda mais a adoc;;ao dos neg6cios 
eletronicos por empresas de todos os portes", avalia Manuel Matos, presidente da 
camara-e. net. 
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ANEXO II (http://www.igpromo.com.br/artigos19.asp) 
Gerando Beneflcios ao Cliente 
0 mesmo sistema utilizado para realizar campanhas mercadol6gicas, discutido em nosso artigo 
anterior, pode ser utilizado tambem para gerenciar de forma mais eficiente as relac.;oes com o 
cliente. 
No chamado C.R.M., Gerenciamento de Relac.;oes como Consumidor, o objetivo nao e apenas 
conhecer melhor o cliente mas, principalmente, buscar de forma incessante o atendimento de 
suas necessidades de forma que a satisfac.;ao desse cliente se transforme em fidelidade a 
marca. 
Muitas empresas que investiram pesadamente em sistemas de CRM nao tiveram o retorno 
esperado porque ficaram apenas na primeira parte do processo: automatizaram processes, 
obtiveram as informac.;oes de forma sistematizada, mas nao se utilizaram dessas informac.;oes 
para gerar mais valor efetivo para o cliente. 
0 conhecimento do cliente nao e um fim em si mesmo mas um meio para deix<Ho mais 
satisfeito, de forma que ele nao "voe" para o concorrente ao menor estimulo. E na era da 
Internet, o concorrente esta, literalmente, a um clique do mouse de distancia. 
Uma questao central, e fazer com que cada contato sirva como uma relac.;ao de aprendizado 
sobre o cliente de forma a conhecer cada vez mais suas caracteristicas e necessidades. 
No site da Amazon.com se voce registrar seu nome, cada vez que retornar ao site, vai ser 
recebido com uma saudac.;ao personalizada. Se voce comprar um livro de informatica, e se 
autorizar, vai ser sempre avisado sobre novos lanc.;amentos e promoc.;oes na area, alem de 
outras facilidades. 
No Brasil, varias empresas ja utilizam sistemas que possibilitam o imediato reconhecimento 
do cliente. Quando voce telefona para alguns departamentos, a atendente ja sabe seu nome, 
a ultima vez que voce ligou, porque ligou .. e diversas outras informac.;oes que irao faze-lo 
sentir-se importante. 
Evidentemente, nao adianta nada ser bem atendido, e nao ter o seu problema resolvido no 
final. 0 objetivo, portanto, e atender eficientemente e solucionar com efic;kia. 
0 fato, e que as empresas estao, cada vez mais, preocupadas com a questao do 
atendimento e suporte ao cliente e a Internet pode ajudar em muito na melhora desse 
atendimento. 
Normalmente o principal meio de contato oferecido ao cliente eo telefone e as empresas 
investem pesado no chamado "Call Center" mas ja existe uma saturac.;ao nesse canal. Imagine 
quantos atendentes voce precisa para atender aos milhoes de clientes da Telefonica? 
A Internet funciona como um novo canal, imensamente mais barato e que desafoga em ate 
20% o uso do telefone. No atendimento ao cliente, sabe-se que um percentual expressive das 
questoes sao similares, de forma que e possivel montar perguntas e respostas padronizadas, as 
chamadas F.A.Q. - Questoes mais freqi..ientes - que atendam uma parcela expressiva das 
duvidas. As outras questoes podem ser respondidas atraves de e-mail, atendimento on-line 
atraves do proprio computador, ou telefone. 
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E surpreendente o fato de que grandes empresas, ainda nao utilizem plenamente esse novo 
canal. Por que, por exemplo, fazer o cliente se deslocar ate o escrit6rio da empresa para obter 
uma segunda via de uma conta, se ele poderia imprimir essa segunda-via atraves da Internet e 
paga-la em qualquer banco de sua preferencia, ou ate mesmo, via "home-banking", sem sair de 
casa. 
E por falar em bancos, esse e um setor que sou be aproveitar muito bema Internet. Veja s6, o 
"home-banking" utiliza o seu computador, o seu telefone, o seu software, sua mao de obra para 
realizar as operac;oes a um custo infinitamente menor, do que se realizadas na agencia - afinal e 
voce quem vai digitar aquela infinidade de numeros e nao um funcionario do banco com carteira 
assinada - e se descuidar, ainda lhe cobram alguma taxa adicional pela honra de trabalhar para 
eles. 
Evidentemente, isso s6 funciona, porque para o consumidor a comodidade de fazer isso em casa 
e compensat6ria, de maneira que de uma forma ou de outra, no final da hist6ria todos saem 
ganhando grac;as a tecnologia. 
Como conclusao, diria que existem inumeras possibilidades na utilizac;ao da Internet no 
atendimento, algumas ja exploradas, outras nao, mas de forma geral, os principais beneffcios 
sao: a abertura de um novo canal de comunicac;ao, agilizando o atendimento e desafogando o 
telefone; a diminuic;ao de custo, principalmente de pessoal eo acesso permanente e ininterrupto 
24 horas por dia, 365 dias por ano. 
Dailton Felipini e Mestre em Administra<;ao pela Funda<;ao GetUiio Vargas. Consultor e Professor de Gestao de Empresas Ponto-com na 
Universidade lbirapuera. Copyright 2002 - Editor dos sites: www.e-commerce.org.br e www.abc-commerce.com.br 
36 
ANEXO III (http://www.camara-e.net/) 
Comercio Eletronico em cinco passos 
Lemuel Costa e Silva* 
Auxiliando e acompanhando a montagem e o crescimento de mais de 300 lojas 
virtuais, clientes dos servic.;os dos Correios, sintetizamos em cinco passos, o caminho 
para iniciar uma operac.;ao de comercio eletronico. 
Loja virtual 
No Brasil temos quase um milhao de sftios das mais diversas naturezas. Os sftios 
relativos a empresas, em sua grande maioria, sao considerados institucionais, pois 
apresentam apenas informac.;oes. Alguns deles comec.;am a divulgar produtos e a mostrar 
o portfolio. 
No entanto, para que um sftio seja considerado uma loja virtual e necessaria que 
o comprador consiga navegar pelas categorias de produtos, visualizar as descric.;oes e 
fotos e adiciona-los a um carrinho de compras, a semelhanc.;a do que ocorre em um 
supermercado. Alem disso, o cliente deve poder escolher a forma e condic.;ao de 
pagamento e ter a garantia da entrega no local informado, por meio de um sistema de 
acompanhamento do pedido e entrega dos produtos. Essas sao as caracterfsticas de uma 
loja virtual. 
Para montar a loja virtual existem diversos provedores de soluc.;ao no mercado, 
dentre eles, OS Correios. Por meio do CorreiosNet Shopping e possfvel comprar e vender 
bens e servic.;os, pr6prios e de terceiros, na Internet. A soluc.;ao e totalmente integrada 
aos demais servic.;os de entrega SEDEX, e-SEDEX, PAC, Exporta Facil e as formas de 
pagamento do Banco Postal I Bradesco. 
A venda a distancia e sempre uma relac.;ao de confianc.;a entre o comprador e o 
vendedor. Para fortalecer essa relac.;ao, as pequenas e medias empresas podem contar 
com alguns selos emitidos na Internet. 
Atendimento ao cliente 
0 atendimento ao cliente comec.;a quando ele entra na loja. Nas lojas de varejo 
ffsico temos sempre um vendedor, um consultor de vendas a disposic.;ao para demonstrar 
e detalhar o produto, auxiliar na comparac.;ao e incentivar a compra. Na Internet esse 
trabalho fica por conta da interface da loja, da descric.;ao e das imagens do produto. Eles 
sao OS uniCOS e verdadeirOS vendedores Virtuais. 
A descric.;ao do produto deve canter tambem as especificac.;oes tecnicas, pois assim 
estara auxiliando a decisao de compra. As imagens devem demonstrar o produto com 
todos os seus detalhes com o objetivo de substituir sua demonstrac.;ao pessoal. 
Mesmo com um texto explicative e boas fotos, os consumidores podem se sentir 
inseguros para comprar ou, ainda, ap6s a realizac.;ao da compra. Para minimizar essa 
inseguranc.;a, precisamos colocar a disposic.;ao 0 maximo de informac.;oes tangfveis, como 
telefone para contato, enderec.;o da empresa e ate mesmo o atendimento on-line, muito 
comum nas grandes lojas. 
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Outra fonte de inseguran~a e o p6s-venda. Os clientes querem saber se poderao 
trocar ou devolver o produto e como fazer isso, se necessaria. Informa~oes sobre a 
logistica reversa e fundamental para aumentar a confian~a do consumidor na loja. 
Pagamento na Internet 
0 varejo de bens de consumo na Internet e predominantemente realizado pelas 
classes A e B. No entanto, no primeiro semestre de 2006 a participa~ao da classe C foi a 
que mais cresceu no comercio eletr6nico. Esse e o publico de compradores com cartao de 
credito no pais. 
Conforme dados do e-Bit, cerca de 80% das compras sao realizadas com cartao 
de credito e 15% com boleto bancario. Disponibilizar essas duas formas de pagamento e 
imprescindivel para o inicio de uma opera~ao de varejo na Internet. 
Alem disso, cerca de 60% das compras sao parceladas. 0 parcelamento no cartao 
de credito tem impulsionado as vendas e esta se tornando uma condi~ao essencial na 
venda de produtos de maior valor agregado. 
Servi~os de entrega 
Ap6s a escolha e pagamento do produto, o lojista precisa entregar. No Brasil o 
pre~o do frete e sempre calculado separado e somado ao valor da compra. 0 principia 
basico e que quando mais rapida for a entrega e mais Ionge o destino, maior sera o valor 
do frete. 
Para que o cliente tenha a op~ao de escolher entre receber no dia seguinte por 
um valor X, ou em quatro dias com um valor Y, menor que X, os Correios 
disponibilizaram as linhas de servi~os de entrega expressa, econ6mica e a internacional. 
A linha expressa e composta pelos produtos SEDEX e e-SEDEX. 0 SEDEX possui 
tempo 6timo em uma cobertura nacional. Ja o e-SEDEX e exclusivo para o comercio 
eletr6nico e esta limitado a 141 localidades, que sao as principais cidades consumidores 
do comercio eletr6nico. 
A linha econ6mica e o produto PAC. Um servi~o com prazo de entrega garantido, 
destinado as remessas com maior volume e menor pre~o. 
A linha internacional e composta pelos servi~os Exporta Facil e SEDEX Mundi. Com 
esses produtos e possivel enviar mercadorias para qualquer Iugar sem qualquer 
complica~ao. 
Alem dos servi~os de entrega, algumas ferramentas sao fundamentais para a gestao 
de uma loja virtual, sao elas: 
• Calculo automatico do frete: mostra aos clientes os pre~os e prazos das formas de 
pagamento; 
• Rastreamento de objetos: permite que os consumidores acompanhem onde se 
encontra o seu produto; 
• Endere~ador: auxilia o lojista, gerando as etiquetas para as encomendas; 
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• Logfstica reversa: permite ao lojista solicitar coleta do objeto na casa do 
consumidor ou emitir uma autorizac;ao de postagem reversa para o consumidor 
trocar ou devolver o produto. 
Promo~ao de vendas 
Nos quatro passos anteriores, montamos toda a estrutura necessaria a operac;ao 
de comercio eletronico. Agora, para vender, e preciso anunciar. 
No varejo tradicional, os pontos comerciais, onde passam o maior fluxo de 
pessoas, sao valiosos e concorridos. De forma semelhante, na Internet precisamos levar 
os produtos e as ofertas para onde os usuarios se encontram. 
Cerca de 70% das compras envolvem algum processo de busca. Na Internet 
existem tantas informac;oes que a (mica alternativa dos usuarios e o uso da busca. Por 
isso, anunciar, utilizar as ferramentas dos sistemas tem sido a melhor alternativa. 
Existem dais tipos de sftios de busca. Aqueles de busca aberta, como o Google, 
Yahoo, Cade, dentre outros e os sftios de busca de produtos e comparac;ao de prec;os, 
como o BuscaPe, BondFaro e Jacotei. 
0 modelo de propaganda e baseado em CPC - custo por click, ou seja, o lojista 
somente ira pagar se houver um click do usuario e 0 redirecionamento do usuario para 0 
seu site. 
Nos sftios de busca aberta, 0 servic;o e chamado de link patrocinado, ou seja, OS 
lojistas "compram" as palavras chaves buscadas, relacionando-as aos seus produtos e 
servic;os. Por exemplo, ao se procurar em sftios de busca aberta pela palavra 
"computador portatil", aparecerao como resultado os sftios de maior relevancia 
associados a essa palavra e tambem os links patrocinados.Ja nos sftios de busca de 
produtos e comparac;ao de prec;o sao mostradas informac;oes do produto buscado e a 
lista de lojas com os seus. 
Em ambos os casas os lojistas s6 pagam pelos click realizados. 0 valor e a partir 
de R$ 0,10 e o maximo e definido pelo mercado. Isso porque, quem paga mais, tem 
maior prioridade no resultado da busca. 
Outro meio de grande resultado e o Marketing Direto. Com o envio de mala direta 
ffsica a novas clientes e aos atuais, o lojista reforc;a a marca e divulga ofertas 
diretamente ao cliente, com expressivas taxas de retorno. As grandes lojas tem investido 
cada vez mais na divulgac;ao e venda de produtos por catalogo ffsico. 
*Lemuel Costa e Silva 
lemuelcs@correios.com.br- (61) 3426-1675 
Mais de 10 anos de experiencia em desenvolvimento de sistemas para Internet. Graduado em Ciencia da Computa~ao 
pela Universidade Cat61ica de Brasilia e com MBA em Marketing de Varejo pela FIA/USP. E empregado da Empresa 
Brasileira de Correios e Telegrafos desde 2000 e ha quatro anos esta no Departamento de Neg6cios e Opera~i3es na 
Internet. Ha dois anos, como Chefe da Divisao de Comercio Eletronico dos Correios. 
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